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RESUMEN 
 
La confianza y la reputación digital son conceptos de vital importancia para el sector 
del consumo colaborativo, ya que permiten disminuir el riesgo de los intercambios 
entre desconocidos. Sin embargo, y a pesar de la importancia de este sector 
económico, parece que las contribuciones intelectuales de la academia de 
comunicación al discurso sobre la economía colaborativa son insuficientes. Ante esta 
situación parece conveniente aumentar la literatura académica existente relacionada 
con el tema de estudio, pero para ello primero es necesario identificar y conocer las 
investigaciones ya realizadas. Por tanto, con este trabajo se pretende recopilar, 
revisar y sintetizar la producción científica existente sobre la confianza y la 
reputación digital en el ámbito del consumo colaborativo y la economía colaborativa. 
Para ello, se realiza un análisis bibliométrico de los artículos relacionados con el tema 
de estudio publicados entre 2004 y 2017 en revistas indexadas en Web of Science, 
Scopus y Dialnet. Este trabajo muestra que el interés académico por esta temática es 
reciente, que los artículos son de calidad, que están redactados principalmente en 
inglés y que no existe una revista, un autor, ni un centro de investigación de 
referencia. Además, se podría afirmar que los artículos publicados en revistas 
indexadas en JCR se caracterizan por estar redactados en inglés, por tener una 
mayor colaboración que los no indexados, tanto a nivel de autores como de 
instituciones, y por contar con más citas en WOS. 
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1 Marián Navarro-Beltrá: Licenciada en Publicidad y RRPP (2008) por la Universidad de Alicante y 
Doctora Cum Laude (2013) por la misma universidad. Actualmente es profesora e investigadora en la 
Universidad Católica de Murcia (UCAM) en el área de Publicidad y RRPP. mnavarro2@ucam.edu  
2 Josep Martínez-Polo: Profesor e investigador en la Universidad Católica de Murcia (UCAM) en el 
área de Publicidad y RRPP. mnavarro2@ucam.edu 
Navarro-Beltrá, M. y Martínez-Polo, J.  
Estudio bibliométrico sobre reputación digital y economía colaborativa (2004-2017) 
84 
Revista de Comunicación de la SEECI. 15 marzo, 2020 / 15 julio, 2020, nº 51, 83-107 
ABSTRACT 
 
Digital Trust and reputation are concepts of vital importance for the collaborative 
consumption sector, since they allow reducing the risk of exchanges between 
strangers. However, and despite the importance of this economic sector, it seems to 
be that the intellectual contributions of the communication academy to discourse on 
collaborative economy are insufficient is. Given this situation, it seems to be 
appropriate to increase the existing academic literature related to the subject of 
study, but for this, it is first necessary to identify and know the research already 
carried out. Therefore, this paper aims at collecting, reviewing and synthesizing the 
existing scientific production on digital trust and reputation in the field of 
collaborative consumption and collaborative economy. For this, a bibliometric 
analysis of the articles related to the subject of study published between 2004 and 
2017 in journals indexed in Webs of Science, Scopus and Dialnet is carried out. This 
work shows that the academic interest in this subject is recent; that the articles are 
of quality, that they are written mainly in English and that there is no magazine, 
author, or reference research center. In addition, it could be said that the articles 
published in journals indexed in JCR are characterized by being written in English, 
having a greater collaboration than those not indexed, both at the level of authors 
and institutions, and by having more citations in WOS. 
 
KEY WORDS: Public Relations – trust – reputation – collaborative consumption – 
sharing economy – bibliometric analysis – digital reputation.  
 
ESTUDO BIBLIOMÊTRICO SOBRE REPUTAÇÃO DIGITAL E 
ECONÔMIA COLABORATIVA (2004-2017) 
 
RESUME 
 
A confiança e a reputação digital são conceitos de vital importância para o setor do 
consumo colaborativo, já que permitem diminuir o risco dos intercâmbios entre 
desconhecidos. Entretanto, e apesar da importância da academia de comunicação ao 
discurso sobre a econômia colaborativa são insuficientes. Diante dessa situação 
parece conveniente aumentar a literatura acadêmica existente relacionada com o 
tema de estudo, mas para isso primeiro é necessário identificar e conhecer as 
investigações já realizadas. Portanto, com este trabalho pretendemos recopilar, 
revisar e sintetizar a produção cientifica existente sobre a confiança e a reputação 
digital no âmbito do consumo colaborativo e a economia colaborativa. Para isso, 
realizamos uma análise bibliométrica dos artigos relacionados com o tema de estudo 
publicados entre 2004 e 2017 em revistas indexadas na Web of Science, Scopus e 
Dialnet. Este trabalho mostra que o interesse acadêmico por esta temática é recente, 
que os artigos são de qualidade, que estão redigidos principalmente em inglês e que 
não existe uma revista, um autor, nem um centro de investigação de referência. 
Ademais, pode-se afirmar que os artigos publicados em revistas indexadas em JCR 
caracterizam-se por estar redigidos em inglês, por ter maior colaboração que os 
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indexados, tanto a nível de autores como de instituições, e por contar com mais 
consultas na WOS. 
 
PALAVRAS CHAVE: Relações Públicas – confiança – reputação – consumo 
colaborativo – economia colaborativa – análises bibliométrico – reputação digital. 
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1. INTRODUCCIÓN 
 
Podría considerarse que las relaciones públicas son una disciplina ligada a una 
actividad profesional que se encuentra en constante evolución (Castillo, 2009, p. 51), 
ya que está muy vinculada a los avances de la técnica desde la aparición de la 
imprenta (Grunig y Hunt, 2000, p. 65) y a las nuevas Tecnologías de la Información 
y la Comunicación (Zapata-Palacios, 2016, p. 105). De esta forma, la existencia de 
nuevos medios digitales de comunicación y su gestión ha dado lugar al surgimiento 
de un nuevo paradigma en el sector de las relaciones públicas: las Relaciones 
Públicas 2.0 (Fuentes, 2018, p. 18). Así, se puede afirmar que en las últimas décadas 
esta profesión está sufriendo una importante transformación causada por el 
frecuente uso que la población realiza de las tecnologías basadas en internet (Sellas, 
2014, p. 197). 
 
Con el surgimiento de la sociedad red (Castells, 2005, p. 505) y la aparición de 
internet las personas empiezan a interaccionar y a realizar transacciones con 
desconocidos, pues en los inicios de este medio en la mayoría de las ocasiones se 
desconocía la identidad de los usuarios. Ante esta situación, que el consumidor 
superase la falta de confianza era fundamental para el desarrollo de internet como 
canal para las relaciones comerciales (Flavián y Guinalíu, 2006, p. 151). 
 
En este contexto, las relaciones públicas adquieren una gran relevancia, ya que 
ayudan a generar reputación, credibilidad y, sobre todo, confianza (Valdez, Borrayo y 
Muñoz, 2018, p. 456). En concreto, ganarse la confianza de los usuarios, que es un 
elemento subjetivo que depende de las referencias recibidas y de la experiencia 
personal (Sánchez-Alzate y Montoya, 2016, p. 170), era la base para construir una 
reputación digital positiva (Aced, 2010, p. 84). Circunstancia que resulta de vital 
importancia- al considerar que la buena reputación del vendedor incrementa la 
percepción de calidad de sus servicios y productos en las personas que los adquieren 
a través de internet (Sánchez-Alzate y Montoya, 2017, p. 12). De ahí que las 
relaciones públicas trabajen para “lograr tan ansiada reputación” (Rivero, 2017, p. 
162) y los planes estratégicos relacionados con esta disciplina traten de tener como 
resultado una reputación favorable (Miyashiro, 2017, pp. 97-98). 
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No obstante, el abundante uso de los social media por parte de la sociedad 
permitió a los stakeholders comunicarse con otros y difundir sus propios mensajes 
sobre las organizaciones, situación que conlleva la aparición de amenazas para la 
reputación (Maestro, Cordón y Abuín, 2018, p. 212) al considerar que esta no 
depende únicamente de lo que las instituciones dicen de sí mismas (gestionado por 
los departamentos de relaciones públicas y comunicación), pues también depende de 
lo que los demás dicen de ellas (Aced, 2018, p. 32). En efecto, la penetración de los 
medios sociales ha conllevado que determinadas personas lancen mensajes que son 
susceptibles de alcanzar un impacto y una visibilidad que eran impensables en 
entornos convencionales (Piñeiro-Otero y Martínez-Rolán, 2016, p. 18). Ante este 
contexto, se puede afirmar que tanto la confianza como la reputación se convierten 
entonces en elementos fundamentales en el éxito de transacciones a través de 
internet (Kollock, 1999). 
 
Dada su importancia, en los entornos virtuales la confianza ha sido ampliamente 
estudiada (Childers, Carr, Peck y Carson, 2001; Flavián y Guinalíu, 2006; Luna y 
Velasco, 2005; Sanz, Ruiz y Pérez, 2009; Sundararajan, 2016; Van der Heijden, 
Verhagen y Creemers, 2003). Al igual que ha ocurrido con la e-reputation (Benítez-
Eyzaguirre, 2016; Márquez-González y Caro, 2017; Medina, 2017; Moya, y Majó, 
2017; Pulido y Benítez- Eyzaguirre, 2016), es decir, con ese elemento de la 
reputación que se deriva específicamente de los contactos electrónicos (Chun y 
Davies, 2001, p. 316). De estos estudios se deriva que el concepto de reputación 
suele aplicarse a ámbitos muy diversos, como instituciones universitarias, países, 
ciudades, empresas… (Ortiz, Villafañe y Caffarel-Serra, 2018, p. 846). Sin embargo, 
tanto la confianza como la reputación digital resultan esenciales en el ámbito del 
consumo colaborativo, ya que permiten disminuir el riesgo de los intercambios entre 
desconocidos (Brändle, 2017, p. 135).  
 
De esta forma, el consumo colaborativo puede definirse como la actividad entre 
iguales (P2P) basada en obtener, dar o compartir el acceso a bienes y servicios, 
coordinados a través de comunidades online de colaboración (Hamari, Sjöklint y 
Ukkonen, 2016, p. 4). El consumo colaborativo es ensalzado por sus partidarios 
como una herramienta de transformación social que refuerza la cohesión, potencia la 
capacidad de compra de los consumidores y mejora el medioambiente, mientras que 
sus detractores lo condenan porque supuestamente introduce competencia desleal, 
promueve el fraude fiscal y distorsiona el mercado de trabajo (Organización de 
Consumidores y Usuarios, 2017, p. 1). 
 
Por su parte, la economía colaborativa es definida por la Comisión Europea (2016) 
como “modelos de negocio en los que plataformas online facilitan la creación de 
espacios de mercado abiertos para el uso temporal de mercancías o servicios 
ofrecidos a menudo por particulares”. Sin embargo, para Slee (2016, p. 32) la 
economía colaborativa se basa en un pequeño número de empresas tecnológicas que 
se encuentran respaldadas por grandes cantidades de capital riesgo. En definitiva, la 
economía colaborativa formaría parte, junto a otras modalidades (gig economy, 
economía circular, etc.) del consumo colaborativo (Belk, 2014, p. 1598; Frenken, 
2017, p. 13; Hamari et al., 2016, p. 1; Möhlmann, 2015, p. 195).  
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No se puede olvidar que el auge de las plataformas de consumo colaborativo y de 
la llamada economía colaborativa es gracias a la generalización del acceso a internet 
y al desarrollo de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación (Patiño, 
Gómez-Álvarez y Plaza, 2017, p. 53). De esta forma, cabe destacar que la economía 
colaborativa y el consumo colaborativo se basan en el intercambio de bienes y 
servicios que utilizan la tecnología como canal “para poner en contacto a las 
personas y avalar su reputación” (Luis, 2015, p. 67), de ahí el interés por su estudio 
desde el ámbito de la comunicación.  
 
Ambos fenómenos han experimentado un auge (Noguera et al., 2014) a partir de 
artículos (Algar, 2007), libros (Botsman y Rogers, 2010) o charlas TED 
(https://www.ted.com/talks/rachel_botsman_the_case_for_collaborative_consumptio
n). En 2012 la economía colaborativa se presentaba como una imparable marea 
sociocultural (Botsman y Rogers, 2012, p. 224) que transformaba la sociedad 
provocando una auténtica revolución colaborativa (Cañigueral, 2014, p. 40) y que 
podría llegar a ser tan importante como la Revolución Industrial (Belk, 2014, p. 
1599). Así, aunque la actividad económica colaborativa entre iguales ya está muy 
consolidada se espera que se afiance aún más con la introducción paulatina del 
internet de las cosas (Rifkin, 2014, p. 313).  
 
Pese a la importancia de este sector económico y de su vinculación con la 
confianza y la reputación digital para su supervivencia, se podría afirmar que las 
contribuciones intelectuales de la academia de comunicación al discurso sobre la 
economía colaborativa son insuficientes (Gregory y Halff, 2017, p. 4). Ante esta 
situación parece conveniente aumentar la literatura académica existente relacionada 
con el tema de estudio, pero para ello primero es necesario identificar y conocer las 
investigaciones ya realizadas. 
 
2. OBJETIVOS 
 
El objetivo principal de este trabajo se basa en recopilar, revisar y sintetizar la 
producción científica existente sobre la confianza y la reputación digital en el ámbito 
del consumo colaborativo y de la economía colaborativa. En concreto se pretende: 
− Conocer la productividad por años, revistas, autores, organizaciones, países e 
idiomas; 
− Examinar los términos y los conceptos utilizados; 
− Analizar la calidad científica de los textos y; 
− Averiguar si existen diferencias entre los documentos en función de su 
calidad. 
 
3. METODOLOGÍA 
 
Con la finalidad de alcanzar los objetivos indicados anteriormente se realizó un 
análisis bibliométrico de la producción científica relacionada con la confianza y la 
reputación digital en el ámbito del consumo colaborativo y de la economía 
colaborativa. El universo objeto de estudio estuvo conformado por los artículos 
académicos publicados entre 2004 y 2017 en revistas científicas indexadas en Web of 
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Science (WOS), Scopus y Dialnet. Los artículos científicos fueron escogidos como 
fuente de información para la realización de esta investigación debido a que 
históricamente han sido considerados como esenciales para la comunicación de la 
ciencia (Melero y Hernández-San-Miguel, 2014). 
 
El año 2004 fue elegido como punto de partida para la realización de la búsqueda 
porque, aunque no existe una definición estándar para el concepto economía 
colaborativa (sharing economy en inglés), el término sharing aplicado a la disciplina 
económica se utilizó por primera vez en el ámbito académico en un artículo publicado 
en 2004 por Yochai Benkler en The Yale Law Journal (Katz, 2015, p. 1068). Cabe 
destacar que en este artículo ya se establecía el intercambio como fenómeno 
económico dependiente de la tecnología (Benkler, 2004, p. 358). Así, aunque este 
tipo de economía, que se basa en que los consumidores garanticen acceso temporal 
a sus activos físicos infrautilizados posiblemente por dinero (Frenken, 2017), se 
produce desde que existe la humanidad, el cambio clave se origina a partir de la 
aparición de plataformas en internet donde las personas comienzan a compartir con 
extraños, frente a lo habitual hasta el momento que era hacerlo únicamente entre 
familia, amigos y vecinos (Schor, 2014).  Asimismo, se localizaron artículos 
publicados hasta el año 2017 porque la recogida de datos tuvo lugar el 7 de enero 
de 2018. 
 
Por su parte, Scopus y WOS fueron escogidas por ser las dos bases de datos 
multinacionales e internacionales de referencia en el ámbito académico (Navarro-
Beltrá y Martín-Llaguno, 2013, p. 113). Sin embargo, estas bases poseen ciertos 
sesgos. Con referencia al idioma, destaca que en Scopus el español es una de las 
lenguas con menor representación si se considera la cantidad de revistas científicas a 
nivel mundial que publican en este idioma (Grupo Scimago, 2006, p. 145). A su vez, 
las revistas científicas indexadas en WOS están escritas principalmente en inglés 
(Franco-López, Sanz-Valero y Culebras, 2016, p. 65). Además, la representación de 
las Ciencias Sociales en ambas bases de datos es modesta (Navarro-Beltrá y Martín-
Llaguno, 2013, p. 113). Así, y con la finalidad de solventar estos sesgos, se incluyó 
Dialnet en la realización del presente estudio, ya que “es uno de los mayores 
portales bibliográficos del mundo, cuyo principal cometido es dar mayor visibilidad a 
la literatura científica hispana” y se centra principalmente en las Ciencias Jurídicas, 
Humanas y Sociales (https://dialnet.unirioja.es/info/ayuda/qe). 
 
La estrategia de búsqueda principal consistió en utilizar las bases de datos WOS, 
Scopus y Dialnet para localizar determinadas palabras clave en sus artículos. En 
concreto, estos documentos debían contener, en el título, en el resumen y/o en las 
palabras clave, como mínimo un concepto de cada uno de los ámbitos de estudio 
considerados para la realización del presente estudio, a saber: a) economía 
colaborativa y consumo colaborativo, b) confianza y reputación y c) internet, 
comercio electrónico, on-line, digital y web. 
 
En la tabla 1 se pueden observar las ecuaciones de búsqueda empleadas en cada 
una de las bases de datos. Estas búsquedas reportaron 47 artículos en WOS, 22 en 
Scopus y 1 en Dialnet. Tras eliminar las repeticiones se obtuvo un total de 49 textos. 
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Con el propósito de seleccionar los documentos vinculados con el tema de estudio se 
procedió a la lectura del título, del resumen, de las palabras clave y, en ocasiones, 
del texto completo. De esta forma, se seleccionaron los escritos que cumplieron 
ciertos criterios de inclusión: artículos académicos publicados en revistas científicas 
que tuviesen en cuenta la confianza o la reputación en el sector del consumo 
colaborativo y de la economía colaborativa. Esta selección, que fue efectuada por dos 
investigadores, identificó un total de 44 textos, todos ellos fueron codificados y 
analizados para la realización de la presente investigación.  
 
Por tanto, se puede afirmar que el porcentaje de ruido encontrado (artículos no 
relacionados con la temática del estudio) es adecuado, pues es inferior al 20% 
(López-Berna, Papí-Gálvez y Martín-Llaguno, 2011, p. 216). Para conocer los 
documentos finalmente examinados se puede consultar el anexo 1. Así, cabe 
destacar que el 59,1% de estos escritos fue localizado en una única base de datos 
(52,3% en WOS, 4,5% en Scopus y 2,3% en Dialnet), mientras que el 40,9% fue 
hallado en dos bases de datos (Scopus y WOS). 
 
Tabla 1. Operaciones de búsqueda en función de la base de datos. 
 
Bases de 
datos 
Operaciones de búsqueda 
Scopus 
Documents search: “sharing economy” OR “collaborative consumption” en el campo 
“article title, abstract, keywords” AND trust OR reputation en el campo “article title, 
abstract, keywords” AND internet OR e-commerce OR ecommerce OR on-line OR online 
OR digital OR web en el campo “article title, abstract, keywords” 
Date range (inclusive): Published 2004 – to – present 
Document type: article 
Web of 
Science  
Seleccionar una base de datos: todas las bases de datos 
Búsqueda básica: “sharing economy” OR “collaborative consumption” en el campo 
“tema” AND trust OR reputation en el campos “tema” AND internet OR e-commerce OR 
ecommerce OR on-line OR online OR digital OR web en el campo “tema” 
Periodo de tiempo, desde 2004 hasta 2017 
Tras la realización de esta búsqueda, los textos mostrados se limitaron por el tipo de 
documento y se escogió la opción article 
Dialnet 
plus 
Buscar – Buscar documentos: artículos de revista 
Contiene las palabras: ("economia colaborativa" OR "consumo colaborativo") AND 
(confianza OR reputacion) AND (Internet OR "comercio electronico" OR e-commerce OR 
ecommerce OR on-line OR online OR digital OR web) 
Publicados entre: 2004 – 2017 
Tras la realización de esta búsqueda inicial se comprobó si las palabras clave estaban 
incluidas en el título, en el resumen o en las palabras clave de manera manual. 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
El protocolo de codificación utilizado para examinar los artículos seleccionados 
estuvo conformado por tres grandes bloques que abarcaban un total de 35 variables. 
En concreto, se recogió información sobre: características del artículo (doi, título, 
palabras clave, idioma, revista de publicación, número y/o volumen de la revista, año 
de publicación y base de datos), autores y sus organizaciones (nombre y apellido de 
cada uno de los firmantes, número y sexo de los autores, institución a la que 
Navarro-Beltrá, M. y Martínez-Polo, J.  
Estudio bibliométrico sobre reputación digital y economía colaborativa (2004-2017) 
90 
Revista de Comunicación de la SEECI. 15 marzo, 2020 / 15 julio, 2020, nº 51, 83-107 
pertenecen, número de organizaciones involucradas en cada artículo y país de la 
organización) y calidad del documento (número de citas e indexación en SJR y JCR). 
Con el propósito de analizar la información recolectada se creó una base de datos 
en el programa informático SPSS versión 24. En concreto, para la descripción de las 
variables se recurrió a los descriptivos, a las frecuencias, a los gráficos de línea, a las 
tablas de respuesta múltiple y a las tablas de contingencia. Además, para averiguar 
la asociación entre variables se utilizó la prueba U de Mann-Whitney cuando la 
variable dependiente era cuantitativa y el test Chi-cuadrado de Pearson cuando la 
variable dependiente era cualitativa. En ambos casos el nivel de significación fijado 
para el análisis estadístico fue α=0,05.  
 
4. RESULTADOS 
 
A pesar de que la recogida de datos se inicia en el año 2004, el primer documento 
encontrado data de 2012. A partir de ese momento, y tal y como se puede observar 
en el gráfico 1, la producción científica relacionada con el tema de estudio se va 
incrementando con el paso del tiempo. De esta forma, el último año examinado (2017) 
llama especialmente la atención, ya que cuenta con más de la mitad de los 
documentos estudiados (54,5%). Además, este se sitúa a gran distancia del segundo 
año más prolífico (2016), pues este únicamente posee el 18,2% de los artículos. Ante 
estos datos podría afirmarse que se trata de un tema de reciente interés científico. 
 
 
Gráfico 1: año de publicación del artículo. 
Fuente: elaboración propia. 
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Con referencia a las palabras clave, cabe destacar que en los artículos analizados 
se han encontrado un total de 429 términos. Como se puede observar en la imagen 
1, que se realizó en el sitio web https://www.nubedepalabras.es/, los más utilizados 
son: economy (9,09% del total), sharing (8,16%), consumption (3,03%), 
collaborative (2,56%), trust (2,56%), digital (1,86%) y social (1,86%). El uso 
prioritario de estas palabras se corresponde con los tres ámbitos de estudio 
considerados para la realización de la presente investigación -a) economía 
colaborativa y consumo colaborativo, b) confianza y reputación y c) Internet, 
comercio electrónico, on-line, digital y web-. El resto de términos hallados aparecen 
con una frecuencia inferior al 1,4% de las ocasiones.  
 
 
 
Imagen 1: términos empleados en las palabras clave de los artículos examinados. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Por otra parte, los 44 escritos analizados han sido hallados en un total de 34 
revistas científicas, de manera que la mayoría de ellas (56,82%) publica únicamente 
un artículo. Así, la media de documentos por revista es de 1,3. Esta situación 
evidencia la variedad de cabeceras que muestran interés en el tema de estudio y la 
falta de especialización existente. Sin embargo, cabe destacar el caso de la 
International Journal of Contemporary Hospitality Management, pues publica tres de 
los textos examinados (6,8% del total). Por su parte, las revistas que poseen dos 
artículos (4,5%) son: Journal of Consumer Behaviour, Tourism Management, 
Technological Forecasting and Social Change, Journal of Services Marketing, Journal 
of Marketing Channels, Annals of Tourism Research, Journal of Law & Economic 
Regulation y Journal of Consumers Studies. 
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Como era de esperar, predomina la publicación de artículos en lengua inglesa 
(77,3% del total). A continuación, aunque a gran distancia, se sitúa el coreano 
(15,9%), mientras que el resto de idiomas encontrados (francés, húngaro y español) 
únicamente se han podido observar en un escrito (2,3%). 
 
El conjunto de los artículos examinados reporta un total de 99 autores y el índice 
de coautoría, es decir, la media de autores por artículo, es de 2,25. De esta forma, la 
mayoría de los documentos (34,1% del total) poseen un solo firmante, seguidamente 
se encuentran los artículos redactados por tres autores (31,8% del total) y a 
continuación se pueden observar los que han sido escritos por dos (20,5%). 
Solamente el 13,6% de los textos cuenta con cuatro signatarios. Por tanto, y debido 
a que el 65,9% de los artículos se ha realizado en coautoría, se podría afirmar que es 
frecuente que los investigadores trabajen este tema de forma conjunta. 
 
En este sentido, cabe señalar que la mayoría de los autores publican únicamente 
un documento. Sin embargo, destaca la presencia de Karen Xie, ya que firma tres de 
los artículos examinados (en uno de ellos es la autora principal y en los otros dos 
ocupan la segunda posición). Por su parte, Stuart J. Barnes, Jiang Wu, Jan Mattsson, 
Alok Gupta, Paolo Parigi y Karen Cook firman dos artículos, todos ellos en coautoría. 
 
Al considerar el sexo de los autores cabe destacar que en el 20,5% de los 
documentos no aparece ninguna mujer frente al 29,5% en el que no se puede 
observar ningún hombre. No obstante, al examinar el sexo del firmante principal 
estos porcentajes se invierten, pues es más habitual encontrar a hombres que 
ocupan esta posición que a mujeres (52,3% frente a 45,5%. En el 2,3% restante se 
desconoce esta información). 
 
Con referencia a los organismos a los que pertenecen los autores, cabe señalar 
que en el estudio realizado las relaciones institucionales son frecuentes. De esta 
forma, al considerar los 28 documentos3 en los que podrían existir este tipo de 
relaciones por haber más de un firmante, estas se producen en el 64,3% de las 
ocasiones. Así, la media de entidades implicadas en los artículos con más de un 
signatario es de 1,82, con un mínimo de 1 y un máximo de 3. 
 
Por su parte, la institución más prolífica es Stanford University, pues se puede 
observar en 8 ocasiones de 99 (8,08% del total). A continuación, se sitúan Vienna 
University of Technology, Sejong University y Wuhan University, ya que cada una de 
ellas aparece 4 veces (4,04%). Además, hay 7 universidades que se muestran en 3 
ocasiones (3,03%)4 y 12 que se pueden ver en 2 (2,02%)5. El resto de instituciones 
                                        
3 Podría haber un documento más en el que se produjesen relaciones institucionales, pero no se ha 
tenido en cuenta para realizar este cálculo porque se desconoce la vinculación institucional de sus 
autores. 
4 Sapienza Università di Roma, Dongguk University, Hanyang University, Queensland University of 
Technology, Universidad Complutense de Madrid, University of Denver y Hebrew University of 
Jerusalem. 
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únicamente se observan en una ocasión (1,01%). Por tanto, y ante estos datos, se 
podría afirmar que no hay un centro de referencia especializado en el tema de 
estudio.  
 
Sin embargo, no se produce esta situación al observar las zonas geográficas a las 
que pertenecen los autores. Así, el estudio de la confianza y la reputación on-line en 
el ámbito del consumo colaborativo y de la economía colaborativa parece ser un 
tema que despierta el interés de los investigadores de Estados Unidos, ya que hasta 
en 20 ocasiones se han podido observar autores de instituciones radicadas en este 
país (20,2%). También podría considerarse como un área de estudio relevante en 
Corea del Sur y la República de China, pues se han encontrado signatarios de estas 
zonas en 18 y 11 ocasiones respectivamente (18,18% y 11,11%). Por su parte, 
Austria, Australia y Reino Unido aparecen 6 veces (6,06%), España y los Países Bajos 
se muestran en 5 ocasiones (5,05%), Italia se puede ver en 4 (4,04%), Israel y 
Alemania en 3 (3,03%) y Dinamarca y Francia en 2 (2,02%). El resto de países solo 
aparecen una vez (1,01%). 
 
La calidad de los artículos frecuentemente es evaluada en función de si la revista 
de publicación se encuentra, o no, indexada en determinadas bases de datos. Así, 
cabe destacar que los documentos analizados podrían considerarse de calidad, ya 
que el 61,4% pertenece a revistas que estaban indexadas en Journal Citation 
Reports (JCR) el año de publicación del artículo, cifra que aumenta hasta el 72,7% al 
observar la base de datos Scimago Journal&Country Rank (SJR). 
 
La calidad de estos artículos se evidencia aún más al considerar el cuartil de estas 
publicaciones. Así, y debido a que se asigna un cuartil para cada una de las 
categorías temáticas en las que se inserta la revista, en la base de datos JCR se 
examinan un total de 47 casos. De esta forma, el 55,3% forma parte del Q1, el 
27,7% se ubica en el Q2, el 12,8% en el Q3 y el 4,3% en el Q4. Por su parte, al 
estudiar los 65 casos de SJR se puede observar una situación muy similar a la 
anterior, ya que el cuartil más frecuente vuelve a ser el 1 (64,6%), a continuación se 
sitúan el Q2 (27,7%), el Q4 (4,6%) y el Q3 (3,1%). 
 
Habitualmente también se suele considerar que el número de citas es un indicador 
de la calidad de los artículos. Sin embargo, los documentos examinados no se citan 
con frecuencia, ya que el 56,8% no posee ninguna cita en WOS, aunque esta cifra se 
reduce al 27,3% al observar la base de datos Scopus. Quizás esta situación pueda 
ser explicada por la reciente publicación de la mayoría de los textos estudiados, de 
manera que es probable que no hayan tenido tiempo suficiente para obtener un 
mejor resultado en este indicador de calidad.  
 
En este sentido, cabe destacar que la media de citas por artículo según WOS es 
de 3,69 (con un mínimo de 0 y un máximo de 45), mientras que en Scopus este 
                                                                                                                           
5 University of Applied Sciences Utrecht, Utrecht University, Roskilde University, King's College London, 
Wuhan University, Korea University, Université Paris Nanterre, Donghua University, The University of 
Queensland, Hong Kong Polytechnic University, Hongik University y Sookmyung Women’s University. 
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valor es de 6,56 (con un mínimo de 0 y un máximo de 56) (ver tabla 2). En 
ambas bases de datos el documento más citado es el realizado por Möhlmann en 
2015. 
 
Tabla 2: citas de los artículos examinados. 
 
Citas de los artículo que aparecen en WOS Citas de los artículos que aparecen en Scopus 
Número 
de citas 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado 
Número 
de citas 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado 
0 25 59,5 59,5 0 12 37,5 37,5 
1 4 9,5 69 1 5 15,6 53,1 
2 5 11,9 81 2 5 15,6 68,8 
3 2 4,8 85,7 3 2 6,3 75 
6 1 2,4 88,1 4 2 6,3 81,3 
7 1 2,4 90,5 14 2 6,3 87,5 
13 1 2,4 92,9 19 1 3,1 90,6 
27 1 2,4 95,2 30 1 3,1 93,8 
37 1 2,4 97,6 48 1 3,1 96,9 
45 1 2,4 100 56 1 3,1 100 
TOTAL 42 100  TOTAL 32 100  
 
Fuente: elaboración propia. 
 
A pesar de todos estos datos, no se puede olvidar que la academia suele 
considerar a los documentos indexados en JCR como los de mayor impacto y calidad. 
Ante esta situación parece relevante conocer si existen diferencias entre los artículos 
indexados en esta base de datos y los que no están. 
 
En este sentido, cabe señalar que no suelen existir diferencias estadísticamente 
significativas en los artículos en función de si estos están, o no, indexados en la 
base de datos JCR. De hecho, no se observan desemejanzas en los años, en los 
autores, en el número de signatarias, en el sexo del primer firmante, en las 
instituciones a las que estos pertenecen, en los países ni en las citas recibidas en 
Scopus.  
 
Sin embargo, sí existen diferencias en el idioma, de forma que todos los 
documentos recopilados en la base de datos JCR están redactados en lengua inglesa 
(x2=20,554; p=0,000). Además, el rango promedio del total de autores por artículo 
es mayor en los documentos indexados en JCR que en los no indexados (25,57 
frente a 17,62) (U=146,500; sig.= 0,037), situación que también se puede observar 
en los signatarios masculinos (25,94 vs. 15,34) (U=109,500; sig.=0,005), en el 
número de instituciones (25,59 frente a 15,94) (U=119,000; sig.= 0,006) y en la 
cantidad de citas que reciben los textos en la base de datos Web of Science (26,00 y 
14,19) (U=91,000; sig.=0,001). Por tanto, se podría afirmar que los artículos 
publicados en revistas indexadas en JCR se caracterizan por estar redactados en 
inglés, por tener una mayor colaboración, tanto a nivel de autores como de 
instituciones, y por contar con más citas en WOS. 
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5. DISCUSIÓN/CONCLUSIONES  
 
Los datos obtenidos en este trabajo ponen de manifiesto que el interés 
académico por la confianza y la reputación digital en el sector del consumo 
colaborativo y de la economía colaborativa es reciente. Esta situación era de 
esperar, ya que no se puede olvidar que tanto la e-reputación (Mababu Mukiur, 
2016, p. 148) como la economía colaborativa (Pimentel, 2017, pp. 108-109) son 
fenómenos nuevos. A pesar de su reciente aparición, la reputación digital es un 
concepto que ha adquirido gran relevancia, especialmente desde que internet y los 
social media son importantes fuentes de información para la sociedad (Madrigal-
Moreno, Arroyo-Cañada y Gil-Lafuente, 2017, p. 47). Por tanto, y ante esta 
situación, se espera que la producción científica relacionada con el tema de estudio 
siga aumentando en los próximos años. 
  
Dada la importancia de la materia, parece relevante destacar que además la 
literatura académica relacionada con el tema de estudio es de calidad, ya que gran 
parte de los artículos examinados se publican en revistas indexadas en cuartiles (Q) 
preferentes de JCR y SJR. A pesar de que el cuartil al que pertenece la revista es un 
elemento importante que contribuye a determinar su calidad (Ordóñez y Sierra, 
2018, p. 49), no se puede olvidar que esta asignación depende del factor de 
impacto, que se calcula a partir del total de citas que obtiene una publicación y no 
todos los artículos reciben la misma cantidad (Sobrido y Sobrido, 2013, p. 266). Por 
tanto, hay autores que afirman que el factor de impacto solo se debería de utilizar 
para valorar la calidad de revistas, no de artículos concretos (Aleixandre-Benavent, 
Valderrama-Zurián, González de Dios y de Granda-Orive, 2004), para ello se debería 
de hacer alusión al índice de citas (Sobrido y Sobrido, 2013, p. 266). A pesar de que 
el número de citas de los artículos examinados es reducido, esta situación podría 
explicarse fácilmente por su reciente publicación. 
 
Por otra parte, cabe destacar que no se ha podido encontrar una revista, un autor, 
ni un centro de investigación de referencia. No obstante, sí existe una zona 
geográfica que presta especial atención al tema de estudio, pues los firmantes de los 
documentos estudiados suelen pertenecer a instituciones radicadas en Estados 
Unidos. Esta situación también era de esperar, ya que se trata de “la principal 
potencia científica” (Castañeda y Jiménez, 2017, p. 29). Además, la mayoría de los 
artículos son redactados en inglés, que es considerado el idioma científico por 
excelencia (Téllez-Zenteno, Morales-Buenrostro y Estañol, 2007, pp. 485, 487). 
 
Los datos recabados en el presente estudio coinciden con los resultados 
obtenidos en anteriores investigaciones que analizan el ámbito de la economía 
colaborativa en general, de manera que se podría concluir afirmando que se trata 
de un tema que recientemente ha captado el interés de los investigadores (Chen, 
2016, p. 62; Durán-Sánchez, Álvarez-García, del Río-Rama y Malonado-Erazo, 2016, 
pp. 11-13), que no existen revistas especializadas en el tema de estudio, que 
Estados Unidos es el país más prolífico y que lo más habitual es encontrar un autor 
por publicación (Durán-Sánchez, Álvarez-García, del Río-Rama y Malonado-Erazo, 
2016, pp. 11-13).  
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Finalmente, cabe indicar que la principal limitación de la presente investigación se 
basa en haber examinado únicamente artículos académicos relacionados con el tema 
de estudio indexados en Scopus, WOS y Dialnet. A pesar de haber analizado 
solamente una muestra de la literatura académica existente, los datos obtenidos 
contribuyen a ampliar el conocimiento existente sobre la producción científica 
relacionada con la confianza y la reputación digital en el ámbito de la economía y del 
consumo colaborativo. De esta forma, se abre una posible línea de investigación 
futura centrada en examinar revistas incluidas en otras bases de datos. También 
sería interesante comprobar el interés académico en la confianza y la reputación 
online en otras disciplinas. 
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